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 ABSTRAK 
Perkembangan di dunia usaha yang dinamis dan penuh persaingan menuntut 
perusahaan melakukan strategi untuk merubah dan mempertahankan produk/jasa, 
mempertahankan dan menarik konsumen dan menangani konsumen agar merasan puas 
akan produk yang ditawarkan. Konsep pemasaran  yang memberikan pengalaman yang 
unik kepada pelanggan dikenal dengan istilah experiental marketing sehingga konsumen 
diharapkan mendapatkan kepuasan. Tujuan penelitian untuk Mengetahui dan menganalisis 
pengaruh experential marketing terhadap kepuasan konsumen Salon Liontin Kota Bima. 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna jasa Salon Liotin Kota Bima 
dengan jumlah sampel 96 orang. Teknik sampel yang digunakan dalam penelitian ini 
menggunakan sampling purposive. Tehnik Analisis data yang digunakan adalah analisis 
Regresi Linear sederhana. Hasil penelitian menunjukan  bahwa Experiential Marketing 
berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan Konsumen  
Kata Kunci : Experential Marketing, Kepuasan Konsumen 
 
ABSTRACT 
Developments in the dynamic and competitive business world require companies to 
adopt strategies to change and maintain products / services, retain and attract consumers 
and handle consumers to feel satisfied with the products offered. The concept of marketing 
that provides a unique experience to customers is known as experiential marketing so that 
consumers are expected to get satisfaction. The purpose of this study was to determine and 
analyze the effect of experential marketing on consumer satisfaction at the Liontin salon in 
Bima City. The population in this study were all users service of Liotin Salon  in Bima City 
with a sample of 96 people. The sample technique used in this study used purposive 
sampling. The data analysis technique used is simple linear regression analysis. The results 
showed that Experiential Marketing had a significant effect on Consumer Satisfaction.  
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PENDAHULUAN 
Kegiatan pemasaran terus 
mengalami perkembangan dan 
mengalami perubahan hingga menjadi 
konsep pemasaran 
moderen.Perkembangan ini karena 
banyaknya persaingan-persaingan dalam 
inovasi meningkatkan suatu produk/jasa 
begitupun dengan penjualannya. Begitu 
banyaknya salon-salon yang menjual dan 
menawarkan kebutuhan konsumen, 
perkembangan di dunia usaha yang 
dinamis dan penuh persaingan menuntut 
perusahaan melakukan strategi untuk 
merubah dan mempertahankan 
produk/jasa, mempertahankan dan 
menarik konsumen dan menangani 
konsumen agar merasan puas akan 
produk yang ditawarkan. Untuk mencapai 
kesuksesan persaingan adalah berusaha 
untuk mencapai tujuan untuk mencapai 
kepuasan pelanggan. 
Konsumen menginginkan produk 
yang betul-betul bisa membuat dia senang 
dan memenuhi atau sesuai dengan gaya 
hidupnya, dan dapat memberikan 
pengalaman berharga. Pengalaman 
menyenangkan yang diperoleh ketika 
proses konsumsi tersebut membuat 
pelanggan puas. Rasa puas yang 
diperoleh pelanggan, akan membuat 
pelanggan tersebut datang kembali dan 
akan merekomendasikan tempat tersebut 
kepada orang lain. Jadi, melihat perilaku 
pelanggan saat ini yang menginginkan 
sebuah nilai lebih saat mendapatkan 
fasilitas yang diberikan, membuat seorang 
pelaku bisnis harus melakukan sebuah 
strategi yang mengolah pengalaman 
pelanggan. Konsep pemasaran  yang 
memberikan pengalaman yang unik 
kepada pelanggan dikenal dengan istilah 
experiental marketing. Experiental 
marketing merupakan suatu pendekatan 
yang sebenarnya telah dilakuan sejak dulu 
hingga sekarang oleh perusahaan.Konsep 
ini berusaha menghadirkan pengalaman 
yang positif dan mengesankan kepada 
konsumen.Konsep experiental marketing 
dilakukan sesuai dengan tujuan 
perusahaan.mencapai tujuan dari 
perusahaan, dibutuhkan salah satu strategi 
untuk menarik minat konsumen. Menurut 
Kotler (2009) kepuasanan konsumen 
tingkat perasaan setelah membandingkan 
kinerja yang ia rasakan dengan 
harapannya. Tingkat kepuasan merupakan 
perbedaan antara kinerja yang dirasakan 
dengan harapan.Apabila kinerja dibawah 
harapan, diasumsikan konsumen tidak 
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puas.Apabila kinerja sesuai harapan, 
konsumen puas. 
Pengalaman yang baik dan 
mengesankan akan menciptakan 
timbulnya perasaan positif atau perasaan 
puas terhadap produk/jasa yang 
ditawarkan. Jadi  kepuasan pelangan 
dapat terbentuk apabila pelanggan 
merasakan kenyamanan dalam 
hubungannya dengan perusahaan dan apa 
yang mereka dapatkan sesuai dengan 
harapan yang diinginkan. Produk/jasa 
merupakan respresentasi dari perusahaan 
yang secara langsung dapat dirasakan 
oleh pelanggan.Jadi, untuk pelanggan 
dapat merasakan hubungan dan ikatan 
emosional yang positif. 
Berdasarkan fenomena industri jasa 
yang saat ini sedang berkembang, seperti 
jasa salon kecantikan yang berlomba-
lomba memberikan pelayanan terbaik 
untuk menarik perhatian para 
konsumen.Salah satunya salon yang ada 
di Kota Bima yaitu Salon Liontin. Salon 
Liontin yang terletak di tengah kota dan 
gampang dijangkau oleh pelanggan, 
selain itu salon liontin memberikan 
pelayanan dan fasilitas yang cukup baik 
dan menarik, seperti pada karyawan yang 
cukup sopan, tidak jarang karyawan mau 
mendengarkan keluhan konsumen, pada 
Salon Liontin paket yang ditawarkanpun 
beragam, harga sesuai dengan pelayanan 
yang diberikan, dan menjaga hubungan 
erat antara pemilik, karyawan dengan 
konsumen.  
Pada Salon Liontin menggunakan 
media bantu untuk memperkenalkan 
produk yang mereka tawarkan, seperti 
menggunakan media elektronik, dan juga 
brosur. Salon Liontin juga memberikan 
berbagai macam jenis perawatan seperti 
hair  treatment, perawatan wajah,body 
treatment hingga perawatan wajah dengan 
berbagai harga yang ditawarkan seperti 
berikut :  
























Sumber data : Salon Liotin 
 Meski Salon Liontin terletak di 
tengah kota, namun salon tersebut dari 
segi penempatan tetap memilliki 
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kekurangan, karena posisi yang dapat 
membingungkan bagi para pendatang 
baru dan juga ruang tunggu bagi 
konsumen yang sempit, kurangnya varian 
aroma terapi dan tidak terdapat tester 
aroma terapi untuk pemilihan body 
treatment sehingga memicu berbagai 
keluhan dari para konsumennya untuk 
keinginan dari para konsumennya agar 
dapat terpuaskan dalam apa yang 
diinginkan dan diharapkan sebelumnnya. 
Berdasarkan uraian tersebut diatas, 
maka dilakukan penelitian untuk 
menganalisis sejauh mana experiential 
marketing mempengaruhi kepuasan 
konsumen. Hal tersebut menjadi latar 
belakang dalam melakukan penelitian 
dengan judul“ Pengaruh Experiential 
Marketing Terhadap Kepuasan 
Konsumen (Studi Kasus Pada Salon 




Menurut Kotler dan Keller 
(2012:27), pemasaran adalah fungsi 
organisasi untuk menciptakan, 
mengkomunikasikan,dan menyampaikan 
nilai kepada pelanggan dan untuk 
membangun hubungan pelanggan yang 
memberikan keuntungan bagi organisasi 
dan pihak-pihak yang berkepentingan 
terhadap organisasi. Experiential 
Marketing merupakan strategi pemasaran 
yang memberikan pengalaman emosional 
yang unik, positif dan mengesankan 
kepada customer. 
Pengalaman itu adalah berupa 
emotionsl benefit yang ditawarkan 
lembaga sesuai dengan kebutuhan 
konsumen. Kadang-kadang kesan 
emotional benefit menjadi ciri khas bagi 
suatu lembaga, yang sulit ditiru lembaga 
lain. Emotional benefit ini sulit dikatakan 
tapi bisa dirasakan, sedang rational value 
dapat dikatakan dengan membandingkan 
harga jasa dengan uang yang dikeluarkan 
untuk memperoleh jasa tersebut (Alma, 
2011 : 266). 
Experience adalah suatu peristiwa 
yang bersifat pribadi dalam merespons 
stimulasi yang diberikan oleh 
penjual/produsen. Dalam strategi 
experiential marketing, konsumen tidak 
saja melakukan permintaan barang 
berkualitas, tapi juga menginginkan ada 
manfaat emosional, berupa memorable 
experience yaitu adanya pengalaman 
yang mengesankan tidak terlupakan, ada 
pengalaman unik yang positif, 
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pengalaman holistic melalui seluruh 
pancainderanya (Schmitt dalam Alma, 
2011 : 267). 
 
Karakteristik Experiential Marketing 
Pendekatan pemasaran experiential 
marketing merupakan pendekatan yang 
mencoba menggeser pendekatan 
pemasaran tradisional, pendekatan 
tradisional ini menurut (Schmitt dalam 
Pangastuti, 2017: 6) memiliki empat 
karakteristik, yaitu: 
1. Fokus pada pengalaman pertama 
Berbeda dengan pemasaran tradisional, 
experiential marketing berfokus pada 
pengalaman pelanggan.Pengalaman 
yang terjadi akibat pertemuan, 
menjalani atau melewati situasi 
tertentu.Pengalaman memberikan 
nilai-nilai indrawi, emosional, kognitif, 
perilaku dan relasional yang 
menggantikan nilai-nilai fungsional. 
2. Menguji situasi konsumsi Pemasar 
eksperensial menciptakan sinergi 
untuk dapat meningkatkan pengalaman 
konsumsi. Pelanggan tidak hanya 
mengevaluasi suatu produk sebagai 
produk yang berdiri sendiri dan juga 
tidak hanya menganalisis tampilan dan 
fungsi saja, melainkan pelanggan lebih 
menginginkan suatu produk yang 
sesuai dengan situasi dan pengalaman 
pada saat mengkonsumsi produk 
tersebut. 
3. Mengenali aspek rasional dan 
emosional sebagai pemicu dari 
konsumsi Jangan memperlakukan 
pelanggan hanya sebagai pembuat 
keputusan yang rasional, pelanggan 
ingin dihibur, dirangsang, dipengaruhi 
secara emosional dan ditantang secara 
kreatif. 
4. Metode dan perangkat bersifat elektik 
Metode dan perangkat untuk 
mengukur pengalaman seseorang 
bersifat elektik, yaitu tidak hanya 
terbatas pada suatu metode saja, 
melainkan memilih metode dan 
perangkat yang sesuai tergantung dari 
objek yang diukur. Jadi bersifat lebih 
pada kustomisasi untuk setiap situasi 
dari pada menggunakan suatu standar 
yang sama. 
Menurut (Schmitt dalam Sinaga, 
dkk 2013) strategi yang dikembangkan 
dalam experientialmarketing dibagi 
menjadi dua bagian, yaitu Strategic 
experiential modules (SEMs) dan 
Experience Providers (ExPros).Berikut 
penjelasan kedua konsep tersebut. 
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Indikator Experential Marketing 
Indikator experential marketing terdiri 
dari : 
1. Sense(indera) 
Sense Menurut (Schmitt: 2009) 
berkaitan dengan gaya (styles) dan 
simbol-simbol verbal dan visual yang 
mampu menciptakan keutuhan sebuah 
kesan,desain atau tata ruang menarik. 
2. Feel (perasaan) 
Menurut (Schmitt: 2009), Perasaan di 
sini sangatlah berbeda dengan kesan 
sensorik karena hal ini berkaitan 
dengan suasana hati dan emosi jiwa 
seseorang, pelayanan karyawan ramah 
& sopan. 
3. Think (pikiran) 
Menurut (Schmitt: 2009) dengan 
berpikir (think) dapat merangsang 
kemampuan intelektual dan kreativitas 
seseorang, berkumpul dengan teman, 
pasangan, keluarga, dll.  
4. Act (perilaku dan kebiasaan) 
Menurut (Schmitt: 2009), berkaitan 
dengan perilaku yang nyata dan gaya 
hidup seseorang. mengkomunikasikan 
dengan baik informasi seputar produk 
terbarunya melalui media website, 
billboard, twitter, dll. Relate 
(pertalian) 
5. Relate marketing adalah salah satu cara 
membentuk atau menciptakan 
komunitas pelanggan dengan 
komunikasi (Kartajaya, 2010). 
 
Kepuasan Konsumen 
Kotler & Keller (dalam Daryanto, 
2011:259) menyatakan bahwa kepuasan 
konsumen adalah perasaan senang atau 
kekecewaan seseorang setelah 
membandingkan kinerja/hasil yang 
dirasakan dibandingkan dengan 
harapannya. Metode survey kepuasan 
pelanggan dapat menggunakan 
pengukuran dengan berbagai cara sebagai 
berikut: 
1. Pengukuran dapat dilakukan secara 
langsung dengan pertanyaan seperti 
“Ungkapkan seberapa puas saudara 
terhadap kinerja suatu perusahaan pada 
skala berikut: sangat tidak puas, tidak 
puas, netral, puas, dan sangat puas” 
(directly reported satisfaction). 
2. Responden diberi pertanyaan mengenai 
seberapa besar harapannya terhadap 
suatu atribut tertentu dan seberapa 
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Faktor-faktor kepuasan konsumen 
Menurut Darmesta dan Irawan 
(2012:37), faktor-faktor yang pendorong 
kepuasan pelanggan adalah sebagai 
berikut: 
1. Kualitas produk: Pelanggan puas kalau 
setelah membeli dan menggunakan 
produk tersebut ternyata kualitas 
produknya baik. 
2. Harga: Untuk pelanggan yang sensitif, 
biasanya harga murah adalah sumber 
kepuasan yang penting karena 
pelanggan akan mendapatkan value for 
money yang tinggi. 
3. Service quality: Kepuasan terhadap 
kualitas pelayanan biasanya sulit 
ditiru. Kualitas pelayanan merupakan 
driveryang mempunyai banyak 
dimensi, salah satunya yang populer 
adalah SERVQUAL. 
4. Emotional factor: Pelanggan akan 
merasa puas (bangga) karena adanya 
emotional valueyang diberikan oleh 
branddari produk tersebut. 
5. Biaya dan kemudahan: Pelanggan akan 
semakin puasa apabila relatif mudah, 
nyaman dan efisien dalam 
mendapatkan produk atau pelayanan. 
 
 
 Indikator kepuasan konsumen  
Menurut Fandy Tjiptono 
(2012:212), menyatakan kunci untuk 
mempertahankan pelanggan adalah 
kepuasan konsumen. Indikator Kepuasan 
konsumen dapat dilihat dari : 
1. Re-purchase, Membeli kembali, 
dimana pelanggan tersebut akan 
kembali kepada perusahaan untuk 
mencari barang/jasa. 
2. Word-Of-Mouth, Dalam hal ini, 
pelanggan akan mengatakan hal-hal 
yang baik tentang perusahaan kepada 
orang lain. 
3. Citra Merek, Pelanggan akan kurang 
memperhatikan merek dan iklan dari 
produk pesaing. 
4. Keputusan Pembelian Pada Perusahaan 
Yang Sama Membeli produk lain dari 
perusahaan yang sama 
 
Pengaruh Pengaruh Experential 
Marketing Terhadap Kepuasan 
Konsumen 
Hal ini baik secara parsial maupun 
simultan sesuai dengan teori yang 
dikemukakan oleh Garbarino dan Johnson 
(2008), kepuasan secara keseluruhan 
berdasarkan pada pembelian dan 
pengalaman mengkonsumsi barang dan 
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jasa. Pengalaman yang baik dan 
mengesankan akan menciptakan 
timbulnya perasaan positif atau perasaan 
puas terhadap merek. Jadi kepuasan 
pelanggan dapat terbentuk apabila 
merasakan kenyamanan dalam 
hubungannya dengan perusahaan dan apa 
yang dia dapatkan sama dengan harapan 
yang diinginkan. Andreani (2009), 
menyatakan dengan adanya experiental 
marketing pelanggan akan mampu 
membedakan produk dan jasa yang satu 
dengan lainnya karna mereka dapat 
merasakan dan memperoleh pengalaman 
secara langsung, baik sebelum pembelin, 
ketika mengkonsumsi/menikmati sebuah 
produk atau jasa dan setelah melakukan 
pembelian sehingga akan timbul rasa puas 
atau tidak puas dari pembelian yang 
sudah dilakukan. 
Kepuasan konsumen telah menjadi 
konsep sentral dalam teori dan praktik 
pemasaran, serta merupakan salah satu 
tujuan esensial bagi aktivitas bisnis.Di 
saat persaingan semakin ketat, produsen 
berusaha memenuhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen dengan menawarkan 
berbagai jenis produknya; dampaknya 
konsumen memiliki banyak pilihan, 
kekuatan tawarmenawar konsumen 
semakin besar, yang mendorong setiap 
perusahaan harus menempatkan 
orientasinya pada kepuasan pelanggan 
sebagai tujuan utamanya.Dengan 
demikian produsen semakin yakin bahwa 
kunci utama untuk memenangkan 
persaingan adalah memberikan nilai dan 
kepuasan kepada pelanggan melalui 
penyampaian produk dan jasa berkualitas 
dengan harga bersaing. Menurut Tse dan 
Wilton (dalam Tjiptono, 2009:349) 
kepuasan / ketidakpuasan pelanggan 
sebagai respons pelanggan terhadap 
evaluasi ketidak sesuaian 
(disconfirmation) yang dipersepsikan 
antara harapan awal sebelum pembelian 
(atau norma kinerja lainnya) dan kinerja 
aktual produk yang dipersepsikan setelah 
pemakaian atau konsumsi produk 
bersangkutan. Kepuasan merupakan 
fungsi dari kesan kinerja (performance) 
dan harapan (expectation). 
 
Hipotesis penelitian 
H0 : β = 0,  Bahwa Experiential 
Marketing tidak berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Kepuasan Konsumen 
Salon Liontin Kota Bima. 
Ha : β ≠ 0, Bahwa Experiential 
Marketing berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap Kepuasan Konsumen 
Salon Liontin Kota Bima. 
 
METODE PENELITIAN 
Jenis penelitian yang dilakukan 
oleh penulis yaitu asosiatif.menurut 
Sugiyono (2012:36) Penelitian asosiatif 
merupakan penelitian yang bertujuan 
untuk mengetahui hubungan dua variabel 
atau lebih. Dalam penelitian ini akan 
dibangun suatu teori yang dapat berfungsi 
untuk menjelaskan, meramalkan, dan 
mengontrol suatu gejala. Jadi dalam 
penelitian ini penulis mencari pengaruh 
experential marketing (x) terhadap 
kepuasan konsumen (y). 
Populasi dalam penelitian ini adalah 
seluruh pengguna jasa Salon Liotin Kota 
Bima. yang jumlahnya tidak bisa 
diketahui (Unknow population). Kerena 
keterbatasan waktu dan biaya mala 
peneliti mengambil sampel dari populasi 
tersebut dengan menggunakan rumus 
Unknow populations : (ridwan, 2010) 
n   
Keterangan: 
n =Ukuran sampel 
Z=Tingkat keyakinan sampel yang 
dibutuhkandalam penelitian, pada 
α=5% (derajat keyakinan ditentukan 
95%) maka 
Z = 1,96 
µ= margin of eror, tingkat kesalahan yang 
dapat ditoleril (ditentukan 10%). 
Dengan menggunakan rumus 
diatas, maka diperoleh perhitungan 




Dari hasil perhitungan tersebut 
maka diketahui besar sampel yang 
diperlukan untuk kuesioner adalah 96 
orang. 
Teknik sampel yang digunakan 
dalam penelitian ini menggunakan 
sampling purposive adalah teknik 
pengambilan sampel dengan 
pertimbangan tertentu. Pengambilan data 
dilakukan dengan cara survey melalui 
kuisioner terhadap 96 konsumen salon 
Liontin  sebagai sampel melalui 
wawancara, kuesioner, dan dokumentasi. 
Dalam penelitian ini skala pengukuran 
yang digunakan adalah skala Likert. 
Menurut Sugiyono (2004:86) skala Likert 
digunakan untuk mengukur sikap, 
pendapat, dan persepsi seseorang atau 
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sekelompok orang tentang fenomena 
sosial. Sedangkan menurut Kinnear dalam 
Umar (2005:69) skala Likert berhubungan 
dengan pernyataan tentang sikap 
seseorang terhadap sesuatu, misalnya 
setuju-tidak setuju, senang-tidak senang, 
dan baik-tidak baik. Untuk keperluan 
analisis ini, maka jawaban setiap item 
yang dapat berupa kata-kata serta 
pemberian skor untuk setiap item 
pertanyaan dalam setiap variabel dan 
item-itemnya. 
Variabel Independent Experential 
Marketing Merupakan strategi pemasaran 
yang memberikan pengalaman emosional 
yang unik, positif dan mengesankan 
kepada customer Salon Liontin. Adapun 
indikator dari Variabel Experiential 
Marketing (X) adalah sebagai berikut :1. 
Sense (Panca Indra), 2. Feel (Perasaan), 
3. Think (Pikiran), 4. Act (Perilaku) dan 5. 
Relate (Budaya) 
Variabel Dependent Kepuasan 
Konsumen Adalah perasaan senang atau 
kekecewaan konsumen terhadap 
pekerjaan yang diberikan Salon Liontin. 
Adapun indikator dari Variabel Kepuasan 
Konsumen (Y) adalah sebagai berikut : 1. 
PembelianKembali(Re-purchase), 2.Dari 
Mulut Ke Mulut (Word-of-Mouth), 
3.Citra Merek dan 4. Menciptakan 
Keputusan Pembelian Pada Perusahaan 
Yang Sama 
Tehnik Analisis data yang 
digunakan adalah analisis Regresi Linear 
sederhana, yang digunakan untuk 
memprediksi besarnya hubungan antara 
variabel dependen dengan ariabel 
independen. Adapun variabel yang diteliti 
adalah Experential Marketing (X) sebagai 
variabel independen. Sedangkan variabel 
Kepuasan Konsumen (Y) sebagai 
dependennya. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 Sebelum dilakukan penelitian, 
instrumen yang digunakan untuk 
mendapatkan data penelitian dilakukan 
pengujian melalui uji validitas dan 
reliabilitas, uji validitas dilakukan untuk 
mengetahui tingkat validitas tiap item 
pernyataan responden, maka dilakukan 
pengujian dengan menggunakan rumus 
product moment dengan taraf lebih dari r- 
tabel 0,300. 
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Sumber Data: Data primer diolah 2019 
Berdasarkan tabel diatas 
menunjukan bahwa item pernyataan 
memiliki nilai korelasi r-hitung yang 
lebih besar dari pada r -tabel Dengan 
demikian butir soal tersebut dinyatakan 
valid/sah sehingga dapat pergunakan 
untuk penelitian. 
Tabel 3. Hasil Uji Reliability Variabel  
Sumber data : data primer diolah 2019 
Berdasarkan tabel diatas 
menunjukan bahwa item pernyataan 
memiliki nilai Cronbach's Alpha if Item 
yang lebih besar ≥ 0,60 dari pada Angka 
standar reliabel. Dengan demikian butir 
soal tersebut dinyatakan kosisten atau 
reliable /stabil, sehingga dapat 
pergunakan untuk penelitian. 
 
No r-hit X r-hit Y r-tab Ket 
1 .691 .832 . 300 Valid 
2 .873 .782 . 300 Valid 
3 .585 .799 . 300 Valid 
4 .599 .680 . 300 Valid 
5 .598 .591 . 300 Valid 
6 .844 .622 . 300 Valid 
7 .562 . 507 . 300 Valid 
8 .894 .680 . 300 Valid 
9 .840  . 300 Valid 
10 .894  . 300 Valid 
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Uji Regresi Linear Sederhana 







 Sig. B 
Std. 
Error Beta 
1 (Constant) 13.703 1.850  7.405 .000 
Experientia
l Marketing 
.506 .043 .772 11.788 .000 
a. Dependent Variable: Kepuasan 
Konsumen 
   
Sumber Data: Data primer diolah 2019 
 
Dari hasil olahan data diatas dapat 
diketahui nilai konstanta (a)  sebesar 
13,703 dan nilai koefisien regresi (b) 
sebesar 0,506x dengan persamaan regresi 
y = 13,703 + 0,506x. dari persamaan 
tersebut diatas, maka dapat 
diinterprestasikan sebagai berikut variabel 
Experiential Marketing mempengaruhi  
variabel Kepuasan Konsumen sebesar 
0,506x. Dari persamaan tersebut diatas 
menunjukan Experiential Marketing 
berpengaruh signifikan terhadap variabel 
Kepuasan Konsumen. 
Uji Koefisien korelasi 
Untuk mengetahui tingkat korelasi 
maka dilakukan analisis koefisien 




Tabel 5. Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .772a .596 .592 2.200 
 Predictors: (Constant), Ex Marketing  
Sumber Data: Data primer diolah 2019 
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Berdasarkan nilai hitungan 
koefisien korelasi sebesar 0,772  dan 
dibandingkan dengan nilai yang ada pada 
tabel interval koefisien korelasi dibawah 
ini menunjukan bahwa hubungan variabel 
Experiential Marketing (X) dengan 
variabel Kepuasan Konsumen (Y) pada 
Salon Liontin Kota Bima berada pada 
tingkat hubungan yang Kuat yaitu antara 
0,60-0,799 (Kuat) (sugiyono, 2009:212). 
 
Uji Analisis Determinasi 
Tabel 6.  Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .772a .596 .592 2.200 
a. Predictors: (Constant), Experiential Marketing  
Sumber Data: Data primer diolah 2019 
Besarnya kontribusi Experiential 
Marketing (X) terhadap variabel 
Kepuasan Konsumen (Y) pada Salon 
Liontin Kota Bima berdasarkan 
perhitungan R Square (Determinasi) 
sebesar 0,596 yang menunjukan bahwa 
Experiential Marketing (X) terhadap 
variabel Kepuasan Konsumen (Y) pada 
Salon Liontin Kota Bima sebesar  59,6%. 
Uji Hipotesis 







 Sig. B 
Std. 
Error Beta 
1 (Constant) 13.703 1.850  7.405 .000 
Experientia
l Marketing 
.506 .043 .772 11.788 .000 
a. Dependent Variable: Kepuasan 
Konsumen 
   
Sumber Data: Data primer diolah 2019 
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t–hitung = 11.788 (dk = n-2 (96-
2=94), tingkat kesahan 5%). Dengan 
hipotesis statistik sebagai berikut : 
H0 : β = 0,  Bahwa Experiential 
Marketing tidak berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Kepuasan Konsumen 
Salon Liontin Kota Bima. 
Ha : β ≠ 0, Bahwa Experiential 
Marketing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Kepuasan Konsumen 
Salon Liontin Kota Bima. 
Nilai t-hitung dibandingkan dengan 
nilai t-tabel dimana t-hitung > t-tabel 
(11,788>1,985). Jadi Ho ditolak dan Ha 
diterima artinya hipotesis Ha yang 
menyatakan “Bahwa Experiential 
Marketing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Kepuasan Konsumen 
Salon Liontin Kota Bima”, dapat 
diterima. Hasil penelitian itu sesuai 
dengan hasil penelitian Indah Fransiska 
(2015) menunjukan adanya pengaruh 
signifikan Experiental Marketing 
terhadap Kepuasan Pelanggan pada 
Mujigae Resto Festival Citylink dan Hasil 
penelitian dari Rayina Eka & Yuliana 
(2016) menunjukan adanya pengaruh 
secara bersama-sama Experiental 
Marketing terhadap Kepuasan Pelanggan. 
 
KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian yang 
telah diuraikan sebelumnya maka dapat 
ditarik kesimpulan bahwa Experiential 
Marketing berpengaruh signifikan 
terhadap Kepuasan Konsumen (Studi 
kasus:  pada Salon Liontin Kota Bima). 
Hal ini dibuktikan dari nilai t-hitung lebih 
besar dari t-tabel (11,788 > 
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